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Formas de apropiacion
de las ganancias
de una innovacion

I. Introduccion

La introducciéon de una innovacion en el mercado ocasiona una cierta
convulsion en las empresas rivales que, para no perder posiciones com-
petitivas, tratan de imitarla en un corto periodo de tiempo con objeto de
apropiarse de las rentas que genera. En este sentido, la imitacion, siem-
pre que sea posible llevarla a cabo, consume menos tiempo, es menos
arriesgada y resulta menos costosa que la version original. Por ejemplo,
las empresas japonesas han obtenido ventajas en tiempo y en costes imi-
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Universidad de Oviedo tando los conocimientos de los competidores occidentales. De esta
= forma, la mayoria de las ventajas que lograron no fueron consecuencia

de las tecnologias que generaron internamente, sino de las compradas o
copiadas a terceros. En Japon, las empresas tardan un 25% menos de
tiempo y consumen cerca del 50% menos de recursos econdémicos en el
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desarrollo de una innovacion, al utilizar de forma generalizada tecnologia
externa en lugar de generarla internamente
(Mansfield, 1988).

Ahora bien, la imitacion no es instantanea. La

RESUMEN DEL ARTiCULO
Toda empresa trata de impedir que sus rivales imi-

ten la innovacion que acaba de introducir en el
mercado para, asi, apropiarse de las ganancias
que genera. Los mecanismos de proteccion mas
utilizados son: la patente, el secreto industrial, los
bienes complementarios y las ventajas de mover
primero. El objetivo perseguido es hacer explicitas
las condiciones que favorecen cada uno de los
mecanismos, con objeto de facilitar la toma de de-
cisiones empresariales.

EXECUTIVE SUMMARY

All companies attempt to keep their rivals from imi-
tating the innovation they have just put on the mar-
ket and thereby appropriate the profits it generates.
The most widely used protection mechanisms are:
patents, industrial secrets, complementary goods,
and first mover advantages. The aim pursued is to
elucidate the conditions each mechanism favours,
in order to facilitate business decision-making.

‘demora de imitacion’, es decir, el tiempo que
tardan los rivales en imitar la innovacion varia
ampliamente. En algunos casos, las empresas
tardan mas de una década en adoptar una tec-
nologia nueva, mientras que en otros siguen al
innovador con gran rapidez. De acuerdo con la
investigacion realizada por Mansfield (1961), el
periodo de tiempo transcurrido antes de que la
mitad de las empresas imiten una innovacion
esta comprendido entre 0,9 y 15 afios, con un
promedio de 7,8 afios. Por ejemplo, transcu-
rrieron cerca de quince afios antes de que la
mitad de los principales productores de hierro
colado utilizaran el horno de coque para sub-
productos, pero soélo cerca de tres para que
usaran la maquina de perforacion continua.



2. Apropiacion de los beneficios de la innovacion
Si la innovacion tiene éxito en el mercado, la empresa debe proteger su

valor utilizando diversos mecanismos, para evitar que los competidores
puedan apropiarse las ganancias que genera. La literatura considera cua-
tro importantes mecanismos de proteccion: las patentes, el secreto indus-
trial, los bienes complementarios y las ventajas de mover primero (Levin
et al., 1987; Winter, 2001).



72

sistema de propiedad,; es necesario

hacer una solicitud en cada pais

internacionales que agilizan plazos

FORMAS DE APROPIACION DE LAS GANANCIAS DE UNA INNOVACION

2.1. La patente
La patente es un titulo de propiedad otorgado por el Estado, que concede
a su poseedor el derecho a la proteccion legal para excluir a personas no
autorizadas, durante un periodo de veinte afios, del empleo comercial de
una invencion tecnolégica que sea novedosa, conlleve actividad inventiva
y tenga aplicacion industrial. Cada estado tiene su propio sistema de pro-
piedad industrial, por lo que la patente tiene validez dentro de los limites
nacionales. De esta forma, es necesario hacer una solicitud en cada pais
donde se desee la proteccion, si bien existen convenios internacionales
que agilizan los plazos y eliminan tramites de solicitud. En el estado donde
no se solicitd la proteccion ese conocimiento es de dominio publico,
pudiéndose explotar libremente. En Espana, los derechos de propiedad
los otorga la Oficina Espafiola de Patentes y Marcas (OEPM), previo exa-
men de la solicitud correspondiente.
La solicitud de la patente debe describir la invencion lo suficientemente
detallada como para que un experto medio en la materia pueda reprodu-
cirla y aplicarla. Desde esta perspectiva, la patente cumple una funcion
informativa, ya que las invenciones patentadas son objeto de diversas
descripciones y publicaciones por parte de la OEPM con objeto de lograr
una amplia difusién del conocimiento, lo que en ninguin caso conlleva la
usurpacion de la patente. El sistema de examen evita una enorme masa
de patentes inservibles, conflictivas y probablemente invalidas, onerosas
para el publico, asi como para los propietarios de buena fe de patentes
validas. Por otra parte, impide el registro fraudulento y la venta de paten-
tes semejantes a las registradas por otra perso-

Cada estado tiene su propio na y reduce el nimero de litigios en los tribuna-

les (Machlup, 1968).

La invencion puede ser de producto (cosas y
sustancias) o de procedimiento (operaciones
mecanicas y quimicas). En cualquier caso, se

donde se solicita la proteccion, trata de una creacion artificial realizada por el

hombre. Por muy ingeniosos, originales o

si bien existen convenios beneficiosos que sean, no pueden ser patenta-

dos los descubrimientos, las teorias cientificas
y los métodos matematicos, que se consideran

y eliminan trdamites de solicitud percepciones de la realidad ya existente.

Tampoco son patentables, al negarseles el
caracter de invencion, los planes, reglas y métodos para juegos o activi-
dades intelectuales o econdémico-comerciales, las formas de presentar
informaciones, asi como los programas de ordenador. Algunas leyes
sobre patentes niegan, por razones de ‘utilidad social’, la patentabilidad
de articulos cuya explotacion es contraria al orden publico o a las bue-
nas costumbres.



La invencion se considera nueva cuando no esta comprendida en el deno-
minado ‘estado de la técnica’, que incluye todo lo que antes de la fecha de
presentacion de la solicitud de patente se ha hecho accesible al publico en
Espana o en el extranjero por una descripcion escrita u oral, por una utiliza-
cién o por cualquier medio. Una invencion tiene actividad inventiva si no
resulta del estado de la técnica de una manera evidente para un experto en
la materia o, lo que es lo mismo, si es el resultado de ‘un logro intelectual
extraordinario’. Por otra parte, la legislacion espafiola otorga periodos breves
de proteccion a las invenciones ‘menores’, como los modelos de utilidad.
También concede a las ‘invenciones de mejora’ una patentes de adicién com-
plementaria, cuya vigencia no es mayor que la de la patente de invencion que
mejora. La aplicacion industrial supone que la invencion puede ser fabricada
o utilizada en cualquier industria, entendida ésta en el sentido mas amplio.
Solicitar una patente tiene un coste y, una vez obtenida, conservarla en
vigor requiere el cumplimiento de dos obligaciones ineludibles. Por una
parte, el pago de las tasas anuales, cuyo incumplimiento provoca la cadu-
cidad de la concesion y, por otra parte, la obligatoriedad de explotar indus-
trial o comercialmente la invencion —bien por si mismo o por persona auto-
rizada—, de forma suficiente para satisfacer la demanda del mercado nacio-
nal, dentro de un plazo prefijado de tres afios contados a partir de la publi-
cacion concesionaria en el Boletin Oficial de Propiedad Industrial. De no
hacerlo asi, cualquier tercero interesado podria obtener una licencia obli-
gatoria sin caracter exclusivo para explotar la invencion patentada. Ahora
bien, los acuerdos internacionales (TRIPS) consideran que la explotacion
tiene lugar si la importacion es suficiente para atender las necesidades del
mercado nacional. La licencia obligatoria también se aplica cuando existan
motivos de necesidad de la explotacién, dependencia entre patentes o
existencia de motivos de interés publico para la concesion.

Transcurrido el tiempo de proteccion, la patente puede ser explotada libre-
mente. No obstante, muchas patentes en el momento en que expiran ape-
nas tienen valor alguno, ya que la tecnologia que protegen ha sido susti-
tuida por otra mejor. El fin de la proteccion legal trae el declive precipitado
de la fuente de ingresos. Por ejemplo, el Zantac, un medicamento contra
las Ulceras del Glaxo Wellcome, se convirtié en el farmaco mas recetado
del mundo, y sus ventas alcanzaron los 3.800 millones de ddlares en
1994. Cuando las patentes norteamericanas sobre el farmaco expiraron a
finales de julio de 1997, los competidores genéricos se hicieron con mas
de la mitad de las prescripciones en un trimestre. De 1996 a 1998, las ven-
tas de Glaxo Wellcome del medicamento descendieron de 3.010 millones
a 1.260 millones de ddlares (Winter, 2001).

La patente no da derecho a ejecutar la invencion, ya que esta accion esta
sujeta a otras reglamentaciones (por ejemplo, sanitarias, industriales o
medioambientales). Asi, pues, el derecho otorgado por una patente no es
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el de la fabricacion, la comercializacion y el uso del objeto patentado, sino
el de impedir que otros exploten la invencién protegida sin el consenti-
miento del titular. Es decir, terceras partes tienen prohibido utilizar la inven-
cion aunque la hayan creado sin referencia alguna a la version patentada
y aun si desconocian la existencia de la patente hasta que se les notificd
que debian dejar de infligirla. En consecuencia, la patente restringe el uso
de los conocimientos mediante monopolio de corte juridico, lo que permi-
te al propietario beneficiarse de la invencion recuperando las inversiones
realizadas y compensando los riesgos asumidos. El titular de la patente
puede utilizar por si mismo el invento o autorizar su explotaciéon a cuantas

empresas considere oportuno (licencia), cobrando royalties por el privile-
gio, o vender la patente a un tercero.

La historia demuestra el poder de la proteccién de patentes, particular-
mente para las invenciones relacionadas con el primer desarrollo de las
nuevas industrias basadas en la tecnologia.

El proceso de acumulacion de patentes forma, en cierta medida, un efec-
to de bola de nieve. Por ejemplo, cuando los cientificos de DuPont inven-
taron el nylon no se limitaron a patentar la composicién basica de los
superpolimeros y el proceso para producirlos, sino que investigaron la
serie completa de variaciones moleculares con propiedades potencial-
mente similares al nylon cubriendo sus descubrimientos con cientos de
patentes para evitar que otras empresas desarrollen un sustituto efectivo.
Ademas, cuando una empresa llega a dominar un campo mediante la acu-
mulacion de una masiva cartera de patentes, no solamente impide a las
rivales operar, a no ser con su aquiescencia, sino que también se con-
vierte en el comprador légico de los nuevos conceptos relacionados y
patentados por investigadores independientes (Scherer, 1980).

Entre las limitaciones estan los altos costes legales de defender las paten-
tes ante terceros por el uso indebido de las mismas. Por otra parte, una de
las mayores preocupaciones de las empresas es que los competidores
pueden legalmente ‘inventar en torno’ a una patente. Es decir, los compe-
tidores pueden desarrollar invenciones propias que no violan la patente,
pero tienen éxito en apropiarse de algunas de los posibles beneficios de
la invencion central (Winter, 2001).

Las patentes tienen una efectividad limitada en algunas industrias. No
obstante, son muy efectivas en la industria farmacéutica, y su efectividad
es media en industrias de alta tecnologia, como las de ordenadores y
semiconductores (Levin et al., 1987).

2.2. El secreto industrial

El secreto industrial es un conocimiento no patentado sobre un producto
o proceso de produccién que la empresa no revela a otras. La férmula de
Coca-Cola, por ejemplo, no esta protegida por una patente: es un secreto



comercial celosamente guardado. En este sentido, Hollander (1965)
observé, por ejemplo, que en el caso de las plantas de rayon de DuPont
muchas de las pequefias mejoras técnicas no habian sido patentadas,
aunque en su conjunto encerraban una mayor importancia por su contri-
bucion a la productividad que otros cambios de mayor entidad.

En general, es mas facil mantener secretos sobre procesos que acerca de
productos (Scherer, 1980). Los imitadores aspirantes, a menudo, pueden
adquirir el producto (ya sea como clientes legiti-

mos o induciendo a clientes que lo son a pasar-
les el producto o informacion acerca de él) y
luego realizar ingenieria inversa. Esta vulnerabi-
lidad surge habitualmente después de que el
producto esté disponible en el mercado, lo que
le da al innovador la ventaja del tiempo de lide-

Los secretos de fabricacion se
protegen mediante la imposicion
en el contrato de cldusulas de

confidencialidad o de no

razgo, particularmente si se mantiene el secreto

durante el desarrollo del producto. Ahora bien, publlcaczon, en los que se constata

los fabricantes pueden hacer que sus productos
sean resistentes a la ingenieria inversa. Por

ejemplo, las empresas tratan de proteger sus  [gs que debe mantenerse el secreto

productos de la ingenieria inversa mediante lo

que se conoce como ‘empaquetado’, que consiste en embalar la innova-
cién, de tal manera que sea muy dificil abrir la carcasa sin destruir su con-
tenido. Asi, los fabricantes de semiconductores han previsto proteger sus
dispositivos de la ingenieria inversa del circuito, encerrandolo en resinas
de epoxia, de tal manera que, al quitar el recubrimiento, se destruye el cir-
cuito (Shapley, 1978).

Los procesos de produccion habitualmente pueden desarrollarse detras
de las paredes de la compaiiia, fuera de la vista de los posibles competi-
dores, lo que dificulta su imitacion. Sin embargo, determinados procesos
empresariales son inherentemente dificiles de proteger. Algunos de ellos
son ‘observables en el uso’: por ejemplo, la manera en que el personal de
servicios se relaciona con los clientes. Otros se basan en secretos que
pueden transmitirse de manera muy simple, sin importar lo dificil que
pueda haber sido descubrirlos en primer lugar (Winter, 2001).

Los secretos de fabricacion se protegen mediante la imposicion en el con-
trato de trabajo de clausulas de confidencialidad o de no publicacién, en
los que suele constar el periodo de vigencia y las condiciones bajo las
cuales debe mantenerse el secreto.

Confiar en el secreto es siempre un riesgo. La actividad de espionaje es
comun y los ingenieros cambian frecuentemente de un empleo a otro tras-
ladando conocimientos de secretos comerciales con ellos (Scherer, 1980).
En este sentido, por medio de medidas tales como el mantenimiento de la
seguridad fisica del sitio donde permanece el secreto y la limitacién del

la vigencia y las condiciones bajo
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El secreto industrial es una opcién acceso a premisas sensibles, el evitar la divul-

gacion accidental, la compartimentalizacion de

sumamente arriesgada, ya que no las tareas, el insistir en la confidencialidad y los

acuerdos de no divulgacion y de no rivalizacion
con los empleados y otras personas expuestas a
la informacion, una compaiia no solo levanta
una barrera directa para la apropiacién de sus

independiente la misma secretos, sino que también satisface una condi-

cion previa crucial para la accion legal en contra

mformacwn 0 la descubre de cualquiera que pueda saltarse dicha barrera.

En el otro extremo, el riesgo de filtracién puede
ser minimo porque el secreto es demasiado
grande, complejo o resistente a la articulacion
como para ser transmitido con facilidad (Winter, 2001). Hay probablemen-
te una correlacion positiva entre la complejidad del trabajo de desarrollo
original y la dificultad en adquirir la experiencia suficiente para imitarlo.
Como resultado, esos desarrollos que entrafian los mayores riesgos tien-
den a ser los menos rapidamente imitados (Scherer, 1980).

El secreto apunta a evitar que la informacion valiosa se filtre hacia fuera,
pero los selladores utilizados pueden ser igualmente efectivos para impe-
dir que la informacién valiosa se filtre hacia dentro. En este sentido, exis-
te una buena razon para creer que las redes profesionales informales con-
tribuyen de manera importante a la productividad de cientificos e ingenie-
ros (von Hippel, 1987).

Diversas razones explican por qué parte del conocimiento tecnoldgico
patentable no se llega a patentar y permanece en secreto. En primer lugar,
la patente puede desvelar demasiada informacion, permitiendo a los com-
petidores desarrollar variantes de la tecnologia basica. Por otra parte, la
duracioén de la patente puede ser insuficiente para compensar el riesgo de
pérdida de la ventaja competitiva que supone la difusiéon del conocimiento
patentado. Si el periodo de tiempo que transcurre desde que se crea y
patenta el invento hasta que se puede explotar comercialmente es muy
dilatado, la duracion real del derecho de patente se ve reducida sustan-
cialmente. Ahora bien, el secreto industrial es una opcion sumamente
arriesgada, ya que no proporciona proteccion si un competidor concibe de
manera independiente la misma informacioén o la descubre por una inves-
tigacion paralela, es decir, si la obtiene por actividades legitimas que no
requieren la transgresion de ningun conjunto de barreras establecido por
otro ‘propietario’ (Winter, 2001).

2.3. Bienes complementarios
Controlar los bienes complementarios puede ayudar a recoger las ganan-
cias de la tecnologia. Estos bienes incluyen recursos tales como el acce-



so a la distribucion, la capacidad de servicio, las relaciones con los clien-
tes y los proveedores y los productos complementarios (Teece, 1986). El
innovador que carece de algunos de los bienes complementarios criticos
puede tener grandes dificultades para capturar las ganancias de la inno-
vacion. Cuando es dificil que las demas empresas adquieran o imiten los
bienes complementarios, es mucho mas probable que una empresa inno-
vadora se beneficie comercialmente de su innovacion (Tripsas, 2001).

A mediados de la década de los setenta, Robert Taylor, consejero delega-
do de Minnetonka, tuvo la idea del jabdn Softsoap, un jabon liquido que se
dispensaria con una bomba. El problema era que ningun elemento del
producto podia patentarse, por lo que seria dificil retener su valor cuando
las grandes empresas del sector imitaran el producto. Sin embargo, Taylor
se dio cuenta de que lo mas dificil de producir el jabén era la pequefa
bomba de plastico, para la que Unicamente habia dos fabricantes. Por ello,
bloqued la produccion anual de las dos empresas, haciéndoles un pedido
de cien millones de bombas —este pedido tenia un valor de doce millones
de ddlares, mas que el valor patrimonial de Minnetonka—. Al final, las prin-
cipales empresas del sector acabaron penetrando en el mercado, pero el
bloqueo del suministro de bombas dio a Taylor una ventaja de entre doce
y dieciocho meses. Durante ese periodo, la empresa acumul6 fidelidad a
su marca, fidelidad que sigue aportando valor afiadido hasta el dia de hoy
(Brandenburger y Nalebuff, 1996).

Algunas nuevas tecnologias pueden volver obsoletos los bienes comple-
mentarios existentes necesarios para el éxito. Por ejemplo, cuando las
calculadoras eran electromecanicas, un bien complementario importante
era una red de ventas y servicio grande y bien capacitada, que requeria
mas de 1.500 individuos dedicados a esta actividad. Sin embargo, cuan-
do se produjo el cambio hacia las calculadoras electrénicas mas fiables,
esta red de servicios ya no era necesaria. De hecho, los distribuidores de
equipamiento de oficina se convirtieron en un sustituto viable de la orga-
nizacion de servicio y de ventas (Tripsas, 2001).

En la ultima década del siglo XX, Intel lanzé cada nueva generaciéon de
microprocesador sobre la ‘plataforma’ de un proceso (de ancho de linea)
antiguo. Alternativamente, cada nueva generacién de proceso fue lanzada
con una tecnologia de producto ‘antigua’. Por ejemplo, Intel produjo su
chip i486 con el proceso de un micrén desarrollado para el chip i386, pro-
ceso cuyos defectos ya se habian corregido. Tras el éxito de este proce-
so, Intel cred el proceso de 0,8 de micron, que se puso a prueba por pri-
mera vez en el chip /486, ya probado. Luego lanz6 el chip Pentium en el
proceso ya probado de 0,8 micron antes de llevarlo al nuevo proceso de
0,6 micrén. Especulando con este sistema de alternancia de lanzamiento
de producto y de proceso, Intel creé una complementariedad casi perfec-
ta entre producto y proceso, matrimonio que redujo drasticamente la com-

7
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plejidad de cualquier lanzamiento y la imitaciéon de sus productos por los
competidores (Fine, 1998).

2.4. Ventajas de mover primero

Las investigaciones tienden a calificar el ‘tiempo de liderazgo’ que otorga
el mover primero en el mercado como el mecanismo de apropiacion mas
efectivo para la innovacién de productos (Levin et al., 1987). La extension
del intervalo esta determinada por la buena suerte, la flexibilidad y las
capacidades de la empresa lider, asi como por la mala suerte, la inercia o
la incompetencia de las otras. Durante el tiempo que tardan en imitar la
innovacion, el primero en llegar puede obtener beneficios monopolistas en
el mercado.

La empresa que introduce un nuevo producto en el mercado obtiene las
ventajas de mover primero. Asi, puede solicitar una patente para el nuevo
producto, obteniendo un monopolio temporal en el mercado. También se
beneficia del efecto experiencia, ya que durante la fabricacion de las pri-
meras unidades se duplica faciimente la produccién acumulada. La
empresa también obtiene ventajas al negociar con los suministradores de
inputs y con los canales de distribucion, amén de escoger el segmento de
mercado que mas le interese. La lealtad de los clientes hacia las marcas
precursoras es muy fuerte y los gastos de publicidad son mas eficaces en
esta primera etapa. Igualmente, los clientes pueden incurrir en elevados

costes de cambio, por lo que quedan atados a la empresa. Finalmente, la
empresa puede anticipar capacidad productiva, lo que constituye una fuer-
te amenaza para los seguidores (Lieberman y Montgomery, 1988).

Mansfield (1961) encuentra que la velocidad de imitacion esta correlacio-
nada positivamente con la rentabilidad del nuevo proceso o producto e
inversamente relacionada con la magnitud de inversion requerida. Para la
innovacion en productos esto implica, entre otras cosas, que la velocidad
de imitacion depende de la politica de precios del innovador (Scherer,
1980). Por ejemplo, Ford mantuvo durante varios afos el liderazgo en el
mercado con su Modelo T, estableciendo una politica agresiva en precios,
reduciendo estos a medida que conseguia disminuir el coste de produc-
cion mediante la acumulacion de experiencia (Abernathy y Wayne, 1974).
El innovador puede localizar la fabrica en el lugar que considere mas ade-
cuado —desde el punto de vista de los recursos o del mercado-y, de esta
forma, aprovechar en exclusiva durante un periodo de tiempo las ventajas
que le otorga el sitio elegido. Igualmente intenta influir en el consumidor en
cuanto a las caracteristicas del producto que, a su vez, puede acabar con-
virtiéndose en el estandar del sector, con las ventajas que esto represen-
ta en relacion a la difusion, piezas de mantenimiento y servicio de repara-
ciones. Ademas, negocia en exclusiva con los canales de distribucion, eli-
giendo los mas eficaces, llegando incluso a imponer sus criterios en lo



referente a la colocacién de los productos en los estantes. El primer
entrante también selecciona el segmento de mercado que pretende aten-
der y, por tanto, la estrategia que va a desarrollar.

El primero en entrar en el mercado puede negociar en exclusiva, pues no
existen rivales con los proveedores de materiales o de equipos producti-
vos. También esta en mejor posicion para presionar a las Administraciones
Publicas para que le concedan un estatuto de exclusividad en el supues-
to de que necesiten su producto para la realizacién de sus funciones.

Se cree que el orden de entrada en el mercado y la cuota de mercado
estan relacionados, de tal forma que los innovadores logran una mayor
cuota de mercado que los posteriores entrantes. Por otra parte, cuando los
clientes tienen informacion imperfecta tienden a permanecer leales a la
primera marca (Kerin et al., 1992). Es decir, al existir asimetria de infor-
macion, los clientes buscaran informacion adicional Unicamente si consi-
deran que ésta les va a proporcionar mas ganancias. Resulta importante
en el caso de los productos de bajo precio, ya que el cliente encuentra que
el coste de seguir buscando nuevos productos es superior a los posibles
ahorros que obtiene, conformandose con el producto que, mas o menos,
satisface sus expectativas.

Frecuentemente la imagen de una empresa se consigue siendo la prime-
ra en el mercado con un nuevo producto, y esta ventaja permite mantener
un diferencial de precios favorable o retener una porcion de mercado sufi-
cientemente amplia para obtener beneficios superiores a lo normal duran-
te algun tiempo (Scherer, 1980).

El innovador se beneficia de los costes de cambio en los que incurren los
clientes al comprar un producto nuevo. Estos costes son de dos clases: a)
costes iniciales o inversiones que el comprador realiza para adaptarse a
las caracteristicas del innovador y b) costes relacionados con el aprendi-
zaje del comprador para comprender el funcionamiento del producto del
innovador (Wernerfelt, 1985).

El primero en llegar puede lograr que el produc-
to se convierta en el estandar del sector, logran-
do las ventajas que proporciona el efecto red.

El primero en mover tiene tiempo para lograr puede negociar en exclusiva,

economias de escala antes de que otras empre-

sas lleguen al mercado posteriormente. Las pues no existen rivales con los

inversiones anticipadas en capacidad y equipos
productivos refuerzan el compromiso de la
empresa con el nuevo producto, por lo que ésta
afianza su imagen en el mercado. Sin embargo,

esta actuacién no suele resultar eficaz para epn mejor posicién para presionar

retrasar la entrada de nuevos competidores

(Lieberman y Montgomery, 1988). a las Administraciones Piiblicas

El primero en entrar en el mercado

proveedores de materiales o de

equipos productivos; también estd
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La ventaja del pionero es mucho mas fuerte en las industrias que tienen
precios altos de compra, ventas bajas de productos nuevos y mercados de
alto valor anadido. Las ventajas del pionero son mas débiles en los mer-
cados en los que existe una fuerte competencia en el precio, en los que
los gastos de la fuerza de ventas directa son elevados y los productos son
altamente personalizados o en los que el servicio es importante

(Robinson, 1988).

3. Conclusiones

Este articulo describe los cuatro mecanismos mas utilizados por las
empresas para proteger las ganancias de la innovacion. La patente otor-
ga un monopolio de tipo juridico, pero su amplia difusion puede propiciar
que los rivales inventen ‘en torno a’ ella. El secreto no tiene un limite tem-
poral, pero si los competidores tienen acceso a esos conocimientos, no se
puede impedir que los utilicen para su propio beneficio. Los bienes com-
plementarios es una alternativa poco explorada por las empresas, pero
muy eficaz. Mientras que ‘mover primero’ se manifiesta como la alternati-
va que mejor preserva las ganancias de la innovacion.

El objetivo perseguido fue hacer explicitas las condiciones que favorecen
cada uno de los mecanismos para, asi, facilitar la toma de decisiones empre-
sariales en lo referente a la apropiacion de las ganancias de la innovacion.
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